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Abstract       
Bakgrund och problematisering       
Konkurrensen är hög på den alltmer homogeniserade retail-modebranschen vilket kräver att 
företagen differentierar sig gentemot sina konkurrenter. Företagen fokuserar ofta på att stärka sitt 
varumärke genom att försöka omvandla frontlinjepersonalen till fullgoda varumärkeambassadörer. 
Frontlinjepersonalen har det huvudsakliga ansvaret för kundens uppfattning av varumärket i 
servicemötet. Därför förväntas dem vara goda varumärkesambassadörer vilket skapar krav på hur 
dem ska agera och se ut i servicemötet såväl som på deras fritid. Dessa krav och förväntningar kan 
enligt forskningen kring estetiskt arbete skapa negativa psykologiska effekter och påverka 
personalens motivation i arbetet. Dock finns det en avsaknad inom forskning för hur dessa estetiska 
krav påverkar frontlinjepersonalens engagemang i varumärket. Istället fokuserar forskning kring 
varumärkesambassadörer på dem externa fördelarna smart hur utvecklingen av ett ökat 
varumärkesengagemang för att skapa varumärkesambassadörer går tillväga. 
Syfte       
Syftet med denna studie är att skifta fokus från de externa fördelarna som varumärkesambassadörer 
medför till hur de krav som ställs på varumärkesambassadörer påverkar frontlinjpersonalens 
motivation och engagemang till varumärket.  
       
Frågeställning       
Hur påverkar utvecklandet av varumärkesambassadörer genom estetiskt arbete 
frontlinjepersonalens motivation och engagemang till varumärket? 
       
Slutsats      
Frontlinjepersonalens engagemang i varumärket inom retail-modebranschen påverkas i tre 
situationer, inom organisationen, i servicemötet och på fritiden. Beroende på deras tidigare relation 
till varumärket och dess image påverkas engagemanget inom dessa kategorier på olika sätt. Om en 
anställd inte har anammat varumärkets livsstil bidrar utvecklingen av varumärkesambassadörer 
genom estetiskt arbete till att engagemanget minskar. Då drivs personalens engagemang i 
varumärket av belöning eller undvikande av bestraffning. Om personalen däremot har en bra 
relation till varumärket ökar engagemanget av estetiska krav då personalen får en känsla av 
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tillhörighet till varumärket och kollegor. Om frontlinjepersonalen har anammat varumärket och 
dess livsstil och känner en stolthet till denna ökar engagemanget i varumärket. Detta eftersom 
estetiska kraven ses som nödvändiga och att individen känner en självkongruens mellan sina egna 
värderingar och varumärkets. I detta fall fördjupas engagemanget och drivs istället av 
varumärkesengagemang i form av internalisering. Ifall personalen har anammat varumärkets 
värderingar och livsstil ses inte företagets estetiska krav som krav, snarare direktiv vilka personalen 
redan arbetar efter. Därmed bör företagen skapa goda relationer mellan varumärket och personalen 
för att i sin tur stärka relationen mellan varumärke och kunder. 
   
Nyckelord       
Varumärke, varumärkesambassadörer, varumärkesengagemang, estetiskt arbete.
!  2
Förord 
Vi vill börja med att tacka alla personer som har medverkat i intervjuer för att de tog sig tiden att 
hjälpa oss med studien. Utan deras hjälp och samarbete hade denna uppsatsen inte varit möjlig att 
genomföra. Vi vill även tacka vår handledare Dorit Christensen som har varit vägledande och 
stöttande genom hela uppsatsskrivandet. Ett stort tack till nära vänner och familj som har hjälpt oss 
läsa arbetet för att underlätta vår bearbetning med texten. 
Under hela uppsatsskrivandet har vi båda lagt ner mycket tid och engagemang tillsammans. Vi har 
kompletterat varandra på ett utomordentligt sätt och hjälpt varandra att utvecklas genom hela 
arbetet. 
Filip Kristersson och Tobias Hansmark 
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1. Inledning 
1.1 Bakgrund 
Kunskapsföretaget Volante Research har genom sin rapport “Modebranschen i Sverige - Statistik 
och analys 2016” kunnat konstatera att år 2015 var modebranschens högsta omsättning sedan 2011. 
Flertalet nyöppnade större gallerior och butiker anses vara faktorer vilka ökat branschens 
omsättning (www.teko.se, hämtad 2017-07-11). Med ökad framgång tillkommer även ökad 
konkurrens bland branschens aktörer. HUI research publicerade en rapport om detaljhandelns 
lönsamhet år 2015 och beskrev modebranschen som den mest konkursdrabbade branschen. Redan 
år 2012 förklarades modebranschen som konkurrensintensiv. Kanslichefen för Svenska Handels 
Stil, (Sko & Textilhandlarnas) Stilindex över försäljningsutvecklingen, uttryckte i en intervju med 
www.affarsvarlden.se (hämtad 2017-07-11) att det idag krävs mer än att attrahera kunder genom 
reor. Hen fortsatte och förutspådde att det kommer krävas nytänkande i framtiden för att överleva 
konkurrensen. Det är på dessa marknader, de konkurrensintensiva och homogeniserade 
marknaderna forskare som exempelvis Burmann & Zeplin (2005), Xiong, King & Piehler (2013) 
och Al-Shuaibi & Aziz (2016) förklarar att ett varumärke bör ses och användas som ett 
konkurrensverktyg för att hjälpa företag differentiera sina produkter och tjänster mot konkurrenters 
på marknaden. 
  
Tidigare forskning belyser hur ett varumärke är mer än ett gemensamt namn eller en logotyp på 
företags produkter och tjänster. Varumärket beskrivs vara det löfte företaget skickar ut om vad det 
erbjuder och står för (Xiong et.al, 2013: 349; Grönroos, 2008: 315). Christian Grönroos (2008), 
erkänd forskare inom service och relationsmarknadsföring, förklarar att ett varumärkes image 
skapas i kundens tankar. Han skriver att var gång en kund är i kontakt med ett varumärke skapas en 
uppfattning om vad varumärket är och erbjuder. Dessa uppfattningar läggs sedan omedvetet ihop 
för att skapa en total varumärkesimage (Grönroos 2008: 315). Därmed får frontlinjepersonalen, 
vilket är den personal som interagerar med kunden, en vital roll i hur kunden uppfattar varumärket. 
I interaktionen mellan kund och varumärke är frontlinjepersonalen varumärket för kunden. Med det 
innebär att frontlinjepersonalen blir en direkt verklighet av vad varumärket erbjuder (Bakanauskas 
& Biciunaité, 2011: 9). 
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För att frontlinjepersonalen ska kunna representera varumärket på bästa sätt måste de ständigt vara 
en god ambassadör för varumärket. Ifall frontlinjepersonalen är goda ambassadörer för varumärket 
skapas förutsättningar för att kunden upplever en förstärkt relation till varumärket vilket leder till 
en förbättrad varumärkesimage (Ind, 2007: 15). Xiong et.al (2013: 350) förklarar också att genom 
att utveckla en frontlinjepersonal till fulländade varumärkesambassadörer kan företag dra stora 
fördelar. Varumärket kan med hjälp av personalen bli ett konkurrensverktyg vilken kan skapa 
förutsättningar för djupa och goda relationer till kunder.  
Burmann & Zeplin (2005) belyser vad som krävs av frontlinjepersonalen för att visa ett 
varumärkesengagemang och i slutändan vara en god ambassadör för varumärket. Exempelvis lyfter 
dem hur frontlinjpersonalen förväntas agera positivt, visa empati och engagera sig i varumärket. 
Således argumenterar dem för att det ställs specifika krav på varumärkesambassadörer när det 
kommer till deras framträdande både på och utanför yrket. De förklarar att en fulländad 
varumärkesambassadör engagerar sig genuint i varumärket både på och utanför arbetet samt har 
anammat varumärkets värderingar (Burmann & Zeplin 2005: 283). Dessa krav och förväntningar 
som ställs på de anställda är dock något som har kritiserats flitigt av forskningen kring estetiskt 
arbete. Kritiken riktar sig mot företagens försök att anställa eller utveckla personer med särskilda 
fysiska attribut som ska förmedla en önskvärd image i servicemötet (Williams & Connell, 2010: 
372). Utvecklingen sker genom exempelvis klädespolicys eller regler för hur den anställda ska se 
ut och agera. Detta för att förmedla varumärkets image eller stil vilket är vanligt förekommande 
inom retail-modebranschen (Pettinger, 2004: 177-178). Det förklaras i sin tur ha en negativ 
psykologisk påverkan på frontlinjepersonalen eftersom det kan skapa ökad stress i arbetet såväl 
som på fritiden (Tsau & Tang, 2013: 19-21). Eftersom det estetiska arbetet syftar till företagens 
försök att förmedla en önskvärd image genom de anställda, finns det tydliga likheter med 
utvecklingen av varumärkesambassadörer. 
  
1.2 Problematisering 
Varumärkesambassadörer är ett forskningsfält vilket har studerats flitigt. Forskare såsom Burmann 
& Zeplin (2005), Xiong et.al (2013) och Ind (2007) har lagt stort fokus på den positiva externa 
påverkan ambassadörer har på varumärkets konkurrenskraft. Det har även ägnats mycket forskning 
åt att studera vilka krav som ställs på frontlinjepersonalen när de förväntas agera ambassadörer för 
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varumärket (Burmann & Zeplin, 2005: 283). Vad dessa författare, likt tidigare forskning, saknar är 
dock en kritisk ansats för vilken påverkan dessa krav som ställs på varumärkesambassadörer har på 
frontlinjepersonalens engagemang och motivation i varumärket. Forskningen kring estetiskt arbete 
lyfter den börda och stress som skapas när företag ställer krav på sin frontlinjerpersonal vilket 
påverkar deras motivation i arbetet. Dock har detta inte ställts i förhållande till hur utvecklingen av 
varumärkesambassadörer påverkar individens engagemang i varumärket. Med hjälp av teorin om 
estetiskt arbete kommer vi därför i denna studie kritiskt granska utvecklandet av 
varumärkesambassadörer inom retail-modebranschen. 
1.3 Syfte 
Syftet med denna studie är att skifta fokus från de externa fördelarna som varumärkesambassadörer 
medför till hur de krav som ställs på varumärkesambassadörer påverkar frontlinjpersonalens 
motivation och engagemang till varumärket. Vidare syftar studien i att bistå forskningen med en 
kritisk ansats i hur frontlinjepersonalen påverkas av utvecklingen av varumärkesambassadörer 
inom retail-modebranschens 
1.4 Frågeställning 
Hur påverkar utvecklandet av varumärkesambassadörer genom estetiskt arbete 
frontlinjepersonalens motivation och engagemang till varumärket? 
!  8
2. Teori 
Detta kapitel ämnar att presentera de teorier som använts för att analysera det empiriska 
materialet. De teorier vi presenterar är: varumärke, varumärkesambassadörer, 
varumärkengagemang samt estetiskt arbete. Det finns fler teorier vilka berör 
varumärkesambassadörer som vi inte valt att använda oss av. Avgränsningen har gjorts då vi efter 
empiriinsamlingen gjorde en avvägning av vilka teorier som var mest relevanta för att svara på vår 
frågeställning.  
2.1 Varumärke 
Forskare har länge belyst vikten av ett starkt varumärke när företag vill skapa långsiktiga 
konkurrensfördelar. På marknader där utbudet är homogeniserat och kunden har svårt att skilja på 
företagens olika tjänster/produkter kan ett varumärke assistera kunden i beslutstagande. Ju mer 
kunskap och erfarenhet en kund har av ett varumärke desto mindre ängslan känner kunden vid 
beslutstagande. Därför anses den primära funktionen hos varumärken vara att sänka kundens 
ängslan (Ind, 2007: 15). Det menas inte att ett varumärke aktivt hjälper kunden att ta beslut. Denna 
teori belyser hur kunden medvetet eller omedvetet skapar associationer till varumärken i varje 
kund-varumärkeskontakt. Kunden skapar med hjälp av dessa associationer en förväntning på vad 
varumärket kan prestera vilket assisterar kunden i beslutstagande (Ind, 2007: 15). Även Grönroos 
(2008: 316-317) argumenterar för att ett varumärke skapas i kundernas tankar. Han skriver att det 
inte enbart är den traditionella marknadsföringen som skickar budskap om varumärket till kunden. 
Var gång kunden är i kontakt med ett varumärke, vare sig det är genom att bära det på kroppen eller 
interagera med företaget bakom varumärket skapas tankar om vad varumärket är. Alla dessa tankar 
filtreras och läggs ihop för att skapa en varumärkesimage. Således är kunden medskapare av 
varumärket (Grönroos, 2008: 316-317).  
2.1.1 Varumärkesambassadörer  
Historiskt har varumärken förklarats som det icke allmänna namn ett företag ger en grupp 
produkter/tjänster för att urskilja sig från liknande produkter/tjänster på marknaden. Idag 
förespråkar många forskare att det finns en distinkt skillnad mellan ett varumärke och ett 
varumärkesnamn (www.forbes.se: 2017-04-21). Teori förklarar istället ett varumärke som det löfte 
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ett företag skickar ut om vad varumärket erbjuder (Xiong et.al, 2013: 346: Al-Shuaibi et.al, 2016, s. 
156). Burmann & Zeplin (2005: 279-280) argumenterar för att företag måste därför arbeta med att 
omvandla varumärkeslöften till verklighet. Ifall företag skickar ut varumärkeslöften som inte 
omvandlas till verklighet blir varumärket inte trovärdigt och det blir svårt att nå lojala kunder. 
Därmed måste löftena som marknadsförs externt uppfyllas i all form av kund-varumärke kontakt 
annars påverkas trovärdigheten och varumärkesstyrkan negativt (Burmann & Zeplin, 2005: 
279-280). I tjänstebranscher där slutprodukten produceras och konsumeras i interaktionen mellan 
kund och personal spelar personalen en viktig roll i att omvandla varumärkeslöfte till verklighet 
och förmedla varumärkets värderingar (Xiong et.al, 2013: 349). 
  
Frontlinjepersonalen blir i interaktionen med kunden ett direkt bevis på varumärkets verklighet och 
därmed har en stor roll i hur kunden uppfattar och justerar deras relation till varumärket (Xiong 
et.al, 2013: 349). Ansvar ligger hos personalen i att ständigt ta varumärkesrelaterade beslut för att 
säkerställa att de funktionella och emotionella varumärkesvärdena kommuniceras ut till kunden 
(King & Grace, 2012: 470). Via personalen kan ett varumärke aktivt uppföra sig, demonstrera 
känslor och vara en del av interaktionen med kunden. Med det menas att i interaktionen med 
kunden är personalen varumärket. Därför anses personalen vara direkt ansvariga för utfallet av den 
interaktion kunden har med varumärket (Bakanauskas & Biciunaité, 2011: 9). För att säkerställa en 
övertygande kund-varumärkes relation måste personalen bli varumärkesambassadörer genom att i 
interaktionen med kunden agera i enlighet med de förväntningar kunden har på varumärket (Xiong 
et.al, 2013: 349).  
Varumärkesambassadörer har enligt Burmann & Zeplins (2005: 283) teori om 
varumärkesmedborgarskapsbeteende vissa förväntningar på sig när det kommer till beteende och 
attityd till varumärket. Utöver att visa en positiv inställning, vänlighet och empati till interna och 
externa kunder förväntas personalen visa varumärkesstöd. Det innebär att personalen ska 
rekommendera varumärket utanför arbetet till exempelvis vänner. Varumärkesstöd innefattar också 
att personalen ska förmedla varumärkesidentiteten till nyanställda i företaget. Det är viktigt att 
personalen alltid tar hänsyn till vilken påverkan olika beslut och agerande har på varumärket. 
Således bör inte personalen klaga ifall varumärkesengagemanget orsakar besvär utan ska alltid vara 
villiga att agera utifrån varumärkets bästa trots hög alternativkostnad. I denna teori argumenteras 
varumärkesengagemang vara en latent variabel i samtliga beteenden. Varumärkesengagemang 
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förklaras vara ett psykologiskt band mellan individen och varumärket (Burmann & Zeplin, 2005: 
283-284).  
2.1.2 Varumärkesengagemang  
Varumärkesengagemang beskrivs genom tre drivande faktorer: samtycke, identifiering samt 
internalisering. Varumärkesengagemang vilket drivs av samtycke innebär att personalen ständigt 
balanserar insatser med erhållna belöningar. Således agerar individen utifrån ovanstående 
varumärkesbeteende för att erhålla externa belöningar eller undvika bestraffning. Vidare förklaras 
samtycke ta utgångspunkt i den existerande organisationsstrukturen som innefattar 
incitamentssystem vilka bestämmer formella belöningar och sanktioner. Engagemang baserat på 
samtycke innebär att personalens beteende är i enlighet företagets regler men personalen engagerar 
sig inte mer i varumärket än vad jobbeskrivningen kräver (Burmann & Zeplin, 2005: 285). 
Varumärkesengagemang som drivs av identifiering betyder att individen anser sig tillhöra den 
grupp som bestämmer varumärkesupplevelsen samt en uppfattning om att hen är sammanflätad 
med gruppens öde. Därmed accepterar individen det sociala inflytande ett varumärke har på hen. 
Identifiering av varumärkesimagen utgår ifrån att varumärkesimagen uppfattas som en 
sammanhängande gruppidentitet. Argumentationen grundar sig i att en individs identitet inte enbart 
består av en personlig identitet utan också en social identitet som omfattar stora 
gruppklassificeringar. Klassificeringarna kan antingen var självinducerade, ifall individen anser att 
dessa bidrar till ökad självkänsla, eller kan de vara påtvingade från andra. Konsenkvensen av detta 
blir att beroende på vilken klassificering individen har varierar indentifieringsstyrkan. Ifall 
identifieringsstyrkan är hög ökar varumärkesmedborgarskapsbeteende. Företag kan öka 
identifieringsstyrkan hos personalen genom att ledningen betonar varumärkets distinktion och 
konkurrenskraft, ett karismatiskt ledarskap, individuellt mentorskap såväl som genom en stark 
organisationskultur med gemensamma ritualer och symboler (Burmann & Zeplin, 2005: 285).  
Slutligen beskrivs internalisering med varumärkesidentiteten beröra hur väl varumärkets 
kärnvärderingar påverkar individens självbild i form av vägledande principer för handling. I en 
extrem form av internalisering finns det en absolut kongruens mellan individens och varumärkets 
värderingar. Individers självbild är de tankar och känslor hen har till sig själv, vilket inkluderar 
egenskaper, kompetenser och värderingar. En individ strävar alltid efter att nå en självkongruens 
och vill på grund av inre motivation därför agera konsekvent utifrån den självbild hen har. I de fall 
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då det inte redan finns en hög kongruens mellan individen och varumärkets värderingar utvecklas 
dessa genom organisatorisk socialisering. Socialiseringsprocessen drivs av en informell överföring 
av värderingar genom kollegor och chefer, men också av en formell värderingskommunikation 
(Burmann & Zeplin, 2005: 285). De tre drivkrafterna av engagemang, samtycke, identifiering och 
internalisering, är inte beroende av varandra. En individs varumärkesengagemang kan utvecklas 
olika inom de olika dimensionerna. Samtidigt argumenterar Burmann & Zeplin (2005: 285) att 
identifiering och internalisering är de två starkaste och djupaste formerna av 
varumärkesengagemang.  
Teorin om varumärkesmedborgarskapsbeteende och varumärkesengagemang lyfter således upp 
vikten av att matcha individens och organisationens värderingar för att utveckla 
varumärkesambassadörer. Varumärkesambassadörer har ett högt varumärkesengagemang samt 
agerar i enlighet med de varumärkesmedborgarskapsbeteenden företaget förväntar sig. 
Förväntningar på anställdas beteende och hur dem ska se ut i servicemötet för att agera 
varumärkesambassadörer är något som kritiserats flitigt. Forskare såsom Warhurst & Nickson 
(2007), Tsaur & Tang (2013) och Pettinger (2004) förklarar hur estetiskt arbete kan hämma 
individen att uttrycka sig själv vilket kan skapa negativa psykologiska effekter. Det estetiska 
arbetets kritik nämns sällan i direkt ankoppling till forskning kring varumärkesambassadörer. Dock 
finns det tydliga likheter i den kritik teorin grundar sig i. 
2.2 Estetiskt arbete och konkurrenskraft 
Estetiskt arbete syftar till anställningen eller utvecklingen av personer med särskilda fysiska 
attribut som attraherar kunden och som sedan utvecklas och mobiliseras av företaget. Fysiska 
attribut såsom individens språk, kroppsbyggnad, uppförande eller klädstil omvandlas till estetiska 
kompetenser och förmågor vilka medvetet används för att förmedla en viss stil eller image som 
attraherar kunden. Detta för att kunna differentiera sig gentemot sina konkurrenter och skapa 
konkurrensfördelar (Warhurst & Nickson, 2007: 104-107). 
Anställningen eller utvecklingen av estetiska förmågor och kompetenser sker vanligtvis genom tre 
olika processer; rekrytering, urval och träning. I rekryteringen och urvalet letar arbetsgivaren oftast 
efter ett utseende som matchar varumärket. De vanligaste attributen är exempelvis ett fint leende, 
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propert hår eller en attraherande kroppshållning. Träning är en process som oftast innefattar en 
särskild klädespolicy eller olika regler för hur personalen ska se ut. Exempelvis kan klädespolicys 
skapa en uppsättning guidelinjer för personalen som innefattar vilka kläder de får använda, 
accessoarer eller hur deras hårstil ska vara (Tsaur & Tang, 2013: 19-20). Pettinger (2004: 177-178) 
lyfter vikten av klädespolicys eller personalkläder i framförallt retail-modebranschen. Forskaren 
förklarar att exempelvis personalkläder avgränsar de anställdas förmåga att uttrycka sig själva och 
tvingar dem att identifiera sig som en anställd vars huvudsyfte är att förmedla varumärkets 
betydelse. Med hjälp av klädespolicys eller personalkläder kan företag inom retail-modebranschen 
därför förkroppsliga sitt varumärke genom sina anställda och kommunicera en önskvärd image 
eller stil.  
2.2.1 Bakgrunden till estetiskt arbete 
Forskningen kring estetiskt arbete härstammar från den sociologiska litteraturen som en kritik mot 
företagens sociala ojämlikheter. Det kritiserar även utvecklingen och modifieringen av fysiska 
attribut hos de anställda som har avsikt att kommunicera en viss stil eller image som skapar 
kommersiella fördelar (Williams & Connell, 2010: 372). Även om utseendet hos de anställda länge 
varit viktigt inom serviceyrket har det tidigare inte sett som ett verktyg eller något som företagen 
medvetet styr eller utvecklar (Warhurst & Nickson, 2007: 105-106). Till en början växte teorin 
kring estetiskt arbete fram som viktigt komplement till litteraturen kring emotionellt arbete vilket 
fokuserar på företagens ambitioner att styra och utveckla känslor hos sina anställda för att de ska 
agera på ett särskilt sätt i kundmötet. Witz, Warhurst & Nickson (2003: 34-35) förklarar dock att 
emotionellt arbete enbart förklarar hur känslor och attityder kan skapas, men misslyckas med att 
förklara hur detta förkroppsligas genom individen. Leendet, ansiktsuttrycken och kroppsspråket är 
de attribut som förkroppsligar våra känslor och är därför viktiga att analysera i kundmötet. 
Warhurst & Nickson (2007: 106) skriver att kundmötet är både socialt styrande och känslomässigt 
involverande vilket innebär att personalens utseende och uttryck påverkar hur kunden uppfattar 
kundmötet. Attityder och utseende överlappar därför varandra då kroppen fungerar som en 
manifestation som förkroppsligar våra känslor i interaktionen med kunden 
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2.2.2 Estetiskt arbete, krav och stress 
När företag ställer krav på hur anställda ska klä sig eller se ut i servicemötet finns det vissa risker 
som bör tas hänsyn till. Tsau & Tang (2013: 19-21) menar att estetiskt arbete kan ha negativa 
psykologiska effekter på de anställda. De fysiska krav som ställs av organisationen skapar en norm 
för hur de anställda bör se ut och agera i servicemötet. Om de anställda inte uppfyller dessa krav 
innebär det att deras prestation och förmåga att utföra sitt arbete kan påverkas negativt. Detta leder 
i sin tur till att de anställda får spendera mycket tid, pengar och ansträngning för att modifiera 
exempelvis sitt utseende, kroppshållning och klädstil. De måste kämpa för att utveckla sina 
estetiska förmågor och skickligheter vilket skapar en ökad psykologisk belastning och stress (Tsau 
& Tang, 2013: 19-21). 
Den börda och stress som estetiskt arbete skapar förklarar Tsau & Tang (2013: 19-26) genom sin 
modell (se figur 1.1) vilken delar upp bördan i tre olika delar. Första delen innefattar  bördan som 
skapas av de organisationella estetiska kraven och policys som de anställda upplever på arbetet. 
Detta sker oftast genom klädespolicys eller personalkläder vilket vi nämnde tidigare. Andra delen 
syftar till den stress som uppstår i servicemötet när de anställda måste reglera sitt utseende, röst 
eller kroppshållning för att undvika missnöjda kunder. En missnöjd kund som lämnar in klagomål 
påverkar de anställdas motivation negativt vilket gör att de måste lägga ner tid och fokus på att 
åtgärda detta. Belastningen ökar dessutom för de anställda i servicemötet då dem känner ett krav att 
förmedla företagets image på ett genuint och självsäkert sätt. Tredje delen syftar till den börda och 
ansträngning som skapas när den anställde måste lägga ner tid och pengar på sin egen fritid för att 
kunna anpassa sitt utseende och klädstil i sitt arbete.  
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Figur 1.1 
  
2.2.3 Estetiskt arbete och social acceptans 
Williams & Conell (2010: 362-363) förklarar att anställda inom servicebranschen oftast är 
medvetna om de estetiska krav som ställs men att dem accepterar och förstår att dessa finns. Detta 
grundar sig delvis i individens behov av att kunna identifiera sig med en särskild grupp som delar 
samma intresse. För att känna glädje och tillfredsställelse väljer anställda att acceptera de krav som 
ställs på dem eftersom de känner en stark identifikation till varumärket och dess image. Varumärket 
är en essentiell del av deras sociala liv och kan till och med forma hur de ser ut på sin fritid vilket 
motiverar dem i sitt arbete. 
Williams & Conell (2010: 363-364) fortsätter att förklara hur anställda inom exempelvis retail-
modebranschen som identifierar sig med varumärket inte ser sig själva som anställda, utan som 
konsumenter med en viss expertis inom sitt område. Den största drivkraften och motivationen 
ligger därför i att få respekt och erkännande om deras expertis från sina medkonsumenter. Därför 
accepterar man de estetiska kraven och ser dem istället som ett tecken på sina höga moraliska 
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principer. Genom att acceptera estetiska krav och anamma dessa förbättrar det även individens 
förmåga att bemöta kunden på ett proffsigt och genuint sätt. 
  
3. Metodologi 
       
Detta kapitel ämnar beskriva den ansats och forskningsmetod som använts i studien. Vi presenterar 
hur vi har samlat in studiens empiri, val av teorier, urval samt utformning av intervjuguide. Vi 
lyfter även hur vi tagit hänsyn till etiska principer genom hela forskningsprocessen. 
       
3.1 Forskningsstrategi       
Studien syftar i att skapa förståelse för hur uvecklingen av varumärkesambassadörer påverkar de 
anställdas motivation och engagemang i varumärket. Därför har studien bedrivits utifrån en 
kvalitativ ansats med semistrukturerade intervjuer för att få de anställdas egen tolkning och 
uppfattning av hur detta arbetet påverkar dem. En kvalitativ ansats med intervjuer är vanligast att 
använda när forskaren vill skapa förståelse för ett fenomen genom att utgå från respondenternas 
egen tolkning av verkligheten. Den kvalitativa ansatsen fokuserar mer på tolkningen av ord och 
dess betydelse snarare än kvantitet och siffror (Ryen, 2004).     
3.2 Vetenskapligt angreppssätt       
Innan det empiriska materialet samlades in skapade vi oss en övergripande teoretisk bild av det 
forskningsområde vi ville studera. Intervjuerna genomfördes sedan så tidigt som möjligt för att 
kunna utgå från empiriskt material innan den teoretiska referensramen fastställdes. Därefter har 
analys av empiri och reflektion kring relevanta teorier skett i en växelverkan. Detta angreppssättet 
förklarar Alvehus (2013: 109) som en abduktiv ansats vilket innebär en ständig växelverkan mellan 
empirisk och teoretisk reflektion. Utifrån denna ansats har vi systematiskt kunnat analysera den 
data vi samlat in och kompletterat eller fördjupat oss inom teorier vars relevans grundat sig i 
empirins resultat.     
       
3.3 Analys och tolkning av data       
När samtliga intervjuer hade genomförts sorterade vi datan i olika begrepp. Begreppen valdes ut 
genom att först analysera hur många respondenter som talade om respektive begrepp. Sedan tittade 
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vi på hur ofta begreppet användes i intervjuerna. Tillvägagångssättet möjliggjorde för oss att rikta 
in vår teorisökning till relevanta begrepp. Begrepp som kunde urskiljas var exempelvis 
klädespolicys, levande skyltdockor, engagemang och genuinitet. Ifall vi kunde se samband mellan 
olika begrepp sorterades dessa in i en huvudkategori. Exempelvis delades ovanstående begrepp in i 
kategorin estetiskt arbetes påverkan på individens motivation och engagemang. I analysen har 
dessa huvudkategorier argumenteras för med hjälp av citat från intervjuerna. För att säkerställa en 
trovärdighet i analysen av empirin har vi kontaktat respektive butikschef och anställd med de citat 
vi har valt att använda. Detta för att vara säkra på att vi har tolkat citaten korrekt, men även för att 
få deras godkännande att använda respektive citat i studien. 
       
3.4 Sökning av teori       
För att hitta relevanta teorier till studien har flera olika sökningar efter vetenskapliga artiklar skett 
på LubSearch, Lunds Universitets databas. En bredare sökning av centrala begrepp inom ämnet vi 
var intresserade av genomfördes innan intervjuprocessen. Dessa sökord var brand ambassador, 
living the brand och aestethic labour. Efter hand som vi läste artiklar kunde vi hitta nya teorier eller 
begrepp som artiklarna refererade till och därav bredda sökningen för att kuna fördjupa oss. Vi 
frågade även på Campus Helsingborgs bibliotek efter böcker som berörde teorier kring human 
resource management, brand management och brand ambassadors. 
       
3.5 Insamling av data 
Insamling av empiri har skett genom elva semistrukturerade djupintervjuer. Detta valde vi för att 
som Bryman (2011: 413) förklarar är semistrukturerade intervjuer en flexibel metod som låter 
intervjupersonen prata fritt om vad som är relevant och viktigt för dem. Vi ansåg därför att 
semistrukturerade intervjuer var en bra metod för att få detaljerade svar utifrån respondentens 
perspektiv, vilket var viktigt för att skapa förståelse för hur anställdas engagemang och motivation 
påverkas av utvecklingen av varumärkesambassadörer.  
3.6 Intervjuguide 
För att säkerställa att intervjuerna berörde de områden som vi valt att fokusera på använde vi en 
intervjuguide som stöd (se bilaga 1). Den delades upp i följande teman; introduktion, demografiska 
frågor, varumärke, värderingar och kultur, personal, rekrytering och avslutning. Intervjuguiden 
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fungerar som en lista över vilka frågeställningar som ska täckas eller beröras i en intervju (Bryman, 
2011: 419). Intervjufrågorna skildes åt i varje intervju då vi anpassade frågorna efter hur och vad 
respondenterna svarade. Frågorna i vår guide var således enbart riktlinjer. En variation och 
flexibilitet var viktigt för att vi inte skulle leda eller styra våra respondenter och påverka deras svar. 
Frågornas karaktär var öppna och vi valde att inte nämna varumärkesambassadörer eller estetiskt 
arbete ifall inte intervjupersonen själv valde att prata om det. Intervjuguiden förändrades efter tre 
intervjuer då vi kunde se att vissa frågor behövdes utvecklas, omformuleras eller strykas för att 
skapa full förståelse för vårt forskningsområde. I resterande intervjuer använde vi oss av 
intervjuguide 2 (se bilaga 2) och intervjuguide 3 (se bilaga 3). Intervjuguide 3 användes till dem 
anställda eftersom stora delar av intervjuguide 1 och 2 inte var relevanta för dessa respondenter.  
       
3.7 Genomförande       
Intervjuerna genomfördes på olika caféer och butiker i Malmö. Intervjuerna varierade mellan 50 
minuter till 70 minuter. Samtliga intervjuer spelades in med mikrofon med godkännande från 
intervjupersonen för att underlätta transkribering och analys av materialet. Under intervjuerna 
ställde en av oss författare frågorna medan den andra antecknade. Det genomfördes sammanlagt 
elva intervjuer av butikschefer och anställda från följande retail-modeföretag: Peak Performance, 
Gant, Boomerang, Marc O’Polo, Eton, Lexington, J.Lindeberg, Volt och Denim & Supply Ralph 
Lauren. 
       
3.8 Urval       
Vi fick kontakt med respondenterna genom att besöka deras butiker i Malmö. Vi presenterade vilka 
vi var och att vi sökte intervjupersoner till vårt examensarbete. När vi valde respondenterna till 
våra intervjuer var det först viktigt att dessa jobbade på ett företag inom retail-modebranschen som 
butikschef eller regionschef. Butikschefer och regionschefer är både anställda i butik samt har 
ansvar över rekrytering och utveckling av resterande personal vilket var en förutsättning för att 
kunna svara på vår forskningsfråga. De två kompletterande intervjuerna av de anställda valdes för 
att få en fördjupad inblick och för att säkerställa att vi inte enbart utgår från butikschefernas 
perspektiv. Således har vi använt ett målinriktat urval vilket Bryman (2011: 434) förklarar innebär 
att forskaren strategiskt väljer respondenter för att skapa överensstämmelse mellan forskningsfråga 
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och urval. Vi valde nio olika företag för att få en bredare förståelse för arbetet med 
varumärkesambassadörer och dess effekt på anställdas engagemang inom retail-modebranschen.  
3.9 Pålitlighet och trovärdighet 
Reliabilitet och validitet är begrepp som används för att förklara en studies kvalitet genom 
forskningsprocessen. Dock förklarar Ryen (2004: 138) att kvalitativa studier och dess unikhet gör 
att dessa begrepp blir svåra att applicera på en kvalitativ studie. Istället förklarar författaren 
alternativa begrepp som är bättre till kvalitativa studier vilket är pålitlighet och trovärdighet. 
Trovärdigheten syftar på kvaliteten i forskarens analys av material samt trovärdigheten i att empiri 
har tolkats korrekt (Ryen, 2004: 143). För att öka trovärdigheten i vårt arbete har vi därför efter 
varje intervju sammanfattat vad respondenten har sagt för att ge dem möjligheten att korrigera 
eventuellt tolkningsfel. Vi har dessutom som vi berättade tidigare återkommit till respondenterna 
med citat som kommer användas för att säkerställa att vi har tolkat deras svar korrekt. För att öka 
trovärdigheten har vi även i metoden utförligt förklarat hur analys av material och val av 
respondenter gått tillväga. Ryen (2004: 140) förklarar att pålitligheten påverkas av författarens 
dokumentering av data. För att öka pålitligheten i studien har därför samtliga intervjuer spelats in 
med mobiltelefon samt transkriberats direkt efter intervjun. 
       
3.10 Etik    
I vår uppsats har vi varit noggranna med att ta hänsyn till de grundläggande etiska principerna 
inom svensk forskning för att skydda våra respondenter. Dessa är: informationskravet, 
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Bryman, 2011: 131-132). För att 
uppfylla detta säkerställde vi i intervjuerna att respondenterna var medvetna om varför vi höll i 
intervjun, att de hade möjlighet att vara anonyma och att vi inte skulle använda några 
personuppgifter. Men också att informationen enbart skulle användas i vår studie med syfte att 
skapa förståelse för branschen samt säkerställde vi att de ställt upp frivilligt. 
       
Vi valde efter studiens gång att anonymisera citaten. Vi nämner inte respondenternas eller 
företagens namn i citaten. Istället refererar vi till exempelvis respondent 1 utan att nämna vilket 
företag hen tillhör. Beslutet togs då vi ansåg att det inte bidrog till djupare förståelse för 
forskningsområdet att nämna vilka citat som tillhörde respektive företag. I citat där respondenten 
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nämner företagets namn har vi valt att ersätta detta namn med ”företaget” eller “varumärket” 
beroende på vad respondenten talade om. Vi förklarade också för intervjupersonen att allt de säger 
enbart kommer användas i forskningsändamål då vissa respondenter uttryckte en oro över detta när 
vi kontaktade dem. Samtliga deltagare fick fullständig information angående undersökningens 
syfte och en introduktion till vad uppsatsen skulle handla om.  
      
4. Analys 
I detta kapitel presenteras uppsatsens empiriska material samt slutsatser av studiens kvalitativa 
undersökning. Detta med utgångspunkt i de teorier och tidigare forskning som studien är byggd på.  
4.1 Frontlinjepersonalens generella mottagning till estetiska krav och direktiv 
Företagen i retail-modebranschens affärsidéer har visat sig ofta utgå ifrån en och samma idé, att 
företaget ska sälja mer än modekläder. Samtliga respondenter vi intervjuat förklarade respektive 
företags affärsidé liknande som respondent 6 förklarade: ”Vi är ett livsstilsvarumärke, vi säljer en 
helhet. Vi säljer inte bara ett klädesplagg utan en hel livsstil faktiskt” (Intervju, 2017-04-03). Likt 
respondent 6 förklarar är det huvudsakliga målet att sälja något utöver ett klädesplagg. Företagen 
vill därmed försöka skapa en livsstil runt sitt varumärke som kunder kan identifiera sig med. 
Därmed ställs högre krav på personalen. Idag räcker det inte att enbart sälja en vara, personalen 
måste sälja en livsstil. I våra intervjuer förklarade respondenterna att det ställs ett antal krav på 
frontlinjepersonalen i retail-modebranschen utöver att sälja varumärkenas kläder. Respondent 4 
förklarar: 
Du ska kunna jobba i det och vi förväntas ju jobba i det. Vi förväntas ju också egentligen att 
gilla kläderna mer eller mindre annars är det ju ganska tråkigt att jobba i en butik där du inte 
gillar stilen. Då kan man nog hitta något annat roligt att göra, hoppas jag. (Intervju 4, 
2017-04-11) 
Krav som exempelvis respondent 4 nämner liknar dem som forskarna Tsaur & Tang (2013), 
Pettinger (2004) och Warhurst & Nickson (2007) benämner som företagens estetiska arbete. Det 
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kan antingen vara direkta eller indirekta krav på hur personalen ska agera eller klä sig för att 
representera varumärket på bästa sätt. Sett över samtliga respondenters svar skildras ett tydligt 
arbete med varumärkets image. Personalen förklaras ansvara för att förmedla den livsstil och image 
varumärket är uppbyggt efter till kunden genom rätt estetiska framträdande.  
Ett tydligt exempel på de synliga och direkta kraven är hur frontlinjepersonalen styrs av diverse 
klädespolicys. Klädespolicys förklaras av Pettinger (2004: 177-178) vara ett vanligt sätt att 
säkerställa att personalen uppvisar rätt varumärkesimage. Klädespolicys ses därför som en del av 
företagens estetiska arbete. Respondenterna förklarar att det viktigaste är att de klär sig i 
varumärkets kläder och inte att personalen har samma kläder.  Vissa företag specificerar vilken 
kollektion personalen ska använda kläder ifrån och andra låter personalen välja fritt. 
Intervjupersonerna är positiva till klädespolicys då, som respondent 5 och 8 förklarar ”det är ju den 
bästa marknadsföringen” (Intervju 5, 2017-07-13) “...det är gratis PR” (Intervju 8, 2017-04-27). 
Respondent 5 fortsätter och förklarar att hen märker att de kläder personalen har på sig säljer bättre 
än butikens andra kläder. Det är alltså ur försäljningssynpunkt intervjupersonerna anser att 
klädespolicys är något positivt. En annan respondent lyfter också hur klädespolicys kan bidra med 
ökad kunskap i personalens arbete, respondent 7 berättar:  
När man går i de märkena som man säljer får man mer intresse för märket, och kanske kan lite 
mer om det och då är det ju lättare att sälja till kunden. Och du får din egen uppfattning om 
kvalitet och material och så vidare. (Intervju 7, 2017-07-15) 
Respondent 7 beskriver att personalen får möjlighet att skapa sig en egen djupare förståelse för 
varumärkets produkter genom att bära klädesplaggen på kroppen. Här förklaras klädesplagg också 
bidra till ett ökat intresse för varumärket. Intervjupersonen lyfter också att intresset för varumärket 
kan öka ifall personalen bär kläderna på arbetet. Ju mer frontlinjepersonalen använder varumärkets 
kläder, desto bättre blir relationen mellan varumärket och individen. Frontlinjepersonalen kan 
således utveckla sin relation till det varumärke dem säljer genom att enbart bära kläderna.  
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4.1.1 “Det växer fram” 
Intresset och engagemanget för varumärket beskrivs även av intervjuperson 8 vara något som växer 
fram. Vid frågan hur engagemang för varumärket hos frontlinjepersonalen skapas svarade hen: 
Ja alltså jag tror att engagemanget, jag tror dem flesta som börjar hos oss har ju ett genuint 
intresse för retail oftast, att man tycker om kläder. Sen tror jag att engagemanget kommer, vi 
har ju jättemånga som har kommit från andra märken och dem har ju trivts jättebra där men har 
kommit till oss och har anammat våra värderingar, vad vi har. Det tror jag är någonting som 
växer fram. Just genom att man arbetar med det, man känner av det. Så man blir som en stor 
familj och jag tror att det växer fram att man kommer in i familjen. (Intervju 8, 2017-04-27) 
Intresset för mode och retail förklaras locka till sig människor till branschen. Dock beskrivs 
engagemanget för respektive varumärke ofta vara något som växer fram genom att känna av 
organisationen, varumärket och dess klädstil. Även respondent 4 berättar: “Sen utvecklas man alltid 
lite med stilen som man jobbar med. Jag såg ju inte ut såhär när jag jobbade på…” (Intervju 4, 
2017-04-11). Respondent 8 betonar dock att det krävs tid för att växa in i rollen som 
varumärkesambassadör. . Då respondenterna förklarade att företagens estetiska arbete kan öka 
deras motivation och engagemang i varumärket kan det också ses som något positivt. De förklarar 
att det hjälper varumärket med gratis PR, det bistår personalen med ökad kunskap och inte minst 
skapar en förutsättning för en ökad relation mellan personal och varumärke. Emellertid måste 
företagen ge personalen tid för att växa in i rollen och se företagens estetiska arbete som något 
positivt för att motivationen och engagemanget i varumärket ska öka. Respondent 8 beskriver 
också en annan viktig faktor vilken påverkar personalens inställning till de direktiv och krav som 
ställs på dem. Flertalet respondenter förklarar att det bidrar med en vi-känsla. Genom att samtlig 
personal känner att de kan stå bakom det varumärke de bär på kroppen och säljer skapas en 
familjekänsla. Som citatet ovan förklarar utvecklas ett engagemang till varumärket genom att 
personalen får arbeta med och i varumärket och blir en del av “familjen”.  
4.1.2 För mycket krav kan leda till motstånd 
Det finns dock tillfällen där det antingen väckts irritation eller motstånd mot de estetiska krav eller 
direktiv som ställs på dem. Exempelvis beskriver respondent 5 (Intervju 5, 2017-07-13) hur hens 
butikschef uppmanat kvinnliga säljare att använda mer smink på helger. Respondenten beskrev 
situationen som irritationsväckande och kände en ilska över att bli tillsagd att i hens öron ”…
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snygga till sig” på helger eller andra viktiga försäljningsdagar. Situationen förklarades inte som ett 
krav utan snarare en uppmaning om hur personalen kunde förändra sitt estetiska framträdande för 
att öka försäljningen. Respondent 7 beskriver en annan situation där hen visat motstånd mot vissa 
estetiska krav eller direktiv. I detta fallet beskrivs motståndet grundas i att företagets klädespolicys. 
Dessa förbjöd personalen att använda något plagg från ett annat varumärke, oavsett om det inte 
fanns någon logotyp eller märke på plagget. Respondenten förklarade att de inte ens fick bära en 
vit t-shirt utan tryck från ett annat varumärke. Respondenten arbetade för ett av retail-
modebranschens dyrare varumärke. Det gjorde att hen upplevde att det blev dyrt att handla kläder 
för att kunna arbeta full tid utan att behöva använda samma kläder varje dag. Samtidigt beskrev 
intervjupersonen också att det ibland inte gav hen möjlighet att uttrycka sig själv genom kläderna 
då det inte fanns en stark relation mellan hen och varumärket. 
Många dagar kände jag att jag inte ville ha på mig det, och jag orkar inte vara på det sättet som 
jag måste på jobb. Och det är ju sjukt psykiskt påfrestande när man inte får vara den man vill 
vara… det påverkar en till att man blir obekväm med kunden, man är inte lika driven, man 
utstrålar ju verkligen inte det som företaget efterfrågar från dem anställda heller, och det 
påverkar ju i sin tur försäljningen. (Intervju 7, 2017-07-15) 
För mycket krav kan också vara psykiskt påfrestande för frontlinjepersonalen. Både de estetiska 
och emotionella krav som ställs på personalen kan hämma hen från att vara sig själv. Det förklaras 
sedan leda till att personalen inte blir bekväm med kunden och engagemanget försvinner. Ifall 
företagets försök att utveckla varumärkesambassadörer hämmar personalens utlopp av sina egna 
personligheter eller uppfattas som en särbehandling påverkar de estetiska kraven personalens 
motivation och engagemang i varumärket negativt.  
Intervjupersonerna förklarar att så länge de får känna att de får utlopp för sina egna personligheter 
finns det sällan några generella negativa aspekter med estetiska krav. Intervjupersonerna anser 
snarare att de estetiska direktiven bidrar till gratis marknadsföring, ökad kunskap om, och 
förbättrad relation till, varumärket.  
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4.2 Personalens roll i servicemötet 
Respondenterna förklarar att det ställs högre krav på personalen att agera varumärkesambassadörer 
då retail-modebranschens företag vill sälja en livsstil. Företagen vill skapa en stil som kunden alltid 
kan ta med sig överallt. Företagen vill inte enbart att kunden köper ett av varumärkets tröjor för att 
sedan köpa ett par byxor hos konkurrenten. Butiken ska kunna erbjuda ett helhetskoncept vilket 
ofta är baserat på en unik eller speciell stil. Helhetskonceptet möjliggör för kunden att kunna bära 
varumärkets kläder dygnet runt och året om. Det ska finnas ett klädesplagg för varje situation. För 
att möjliggöra att kunden övertygas och anammar varumärkets livsstil så har personalen en vital 
roll i att förmedla den på bästa sätt. 
 Vi ställde frågan till våra intervjupersoner varför det var personalens ansvar att förmedla 
varumärkets stil till kunden, respondent 9 beskrev det så här: ”Därför att vi representerar ju 
företaget, vi är ju varumärket för kunden” (Intervju 9, 2017-04-19). Personalen får som ansvar att 
vara varumärket utåt, ett ansvar som intervjuperson 6 beskriver komma ifrån: ”Det är vi som är 
ansiktet utåt, det är inte huvudkontoret kunderna ser” (Intervju 6, 2017-04-03). Personalen tilldelas 
ansvaret att representera varumärket i mötet med kunden. Varumärket kan inte direkt interagera 
med kunden, utan personalen får interagera med kunden för varumärket. Detta liknar den roll 
Pettinger (2004: 177) specificerar hos personalen. Hen skriver att i servicemötet förkroppsligar 
personalen varumärket genom att uppföra sig i enlighet med den betydelse varumärket har. Detta 
förklarades vidare av respondenterna ligga till grund för klädespolicys gjorde att personalen 
uppfattade sig själva som levande skyltdockor. Respondent 11, 2 och 5 beskriver rollen: 
Jag måste ju hela vägen ut stå för det jag jobbar med. Så jag tror det är oerhört viktigt att man 
försöker bära och vara dem kläder man säljer. Och att man får möjligheten till det då såklart. Vi 
är levande skyltdockor och jag tycker sådant är jätteviktigt. (Intervju 11, 2017-04-11) 
Ja, man blir ju liksom en levande skyltdocka om man går runt i våra kläder och pratar man gott 
om det. (Intervju 2, 2017-04-13) 
Jag är en vandrande skyltdocka och det hör man varje dag när man har på sig någonting så är 
det ofta kunder kommer in och bara den där som du har på dig, den va himla snygg. (Intervju 5, 
2017-07-13). 
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Genom att frontlinjpersonalen tilldelas klädespolicys skapas en känsla av att de är levande 
skyltdockor. Respondent 11 förklarar att hen tycker att det är viktigt att frontlinjepersonalen bär 
och är de kläder som dem säljer. Genom att frontlinjepersonalen tilldelas klädespolicys skapas en 
möjlighet för personalen att kunna stå för det dem säljer. Därmed skapar det en förutsättning för 
personalen att kunna agera varumärkesambassadörer. 
Emellertid ställer företagen högre krav på sin personal. Precis som (Bakanauskas & Biciunaité, 
201: 9) beskriver kan ett varumärke med hjälp av personalen demonstrera känslor. Respondenterna 
förklarar detta genom att det ställs krav på att dem har en: ”…en positiv inställning” (Intervju 3, 
2017-04-19) samt att de är en: ”…glad och positiv person som sprider en bra energi” (Intervju 8, 
2017-04-27). Detta förklarades vara en förutsättning för att kunna representera varumärket på bästa 
sätt. Emellertid ledde detta ibland till att respondenterna upplevde servicemötet som ett 
skådespeleri. Vidare berättade intervjupersonerna att det finns tillfällen där frontlinjepersonalen 
inte är glad och positiv när de ska börja arbeta men då krävs det att: ”När man går in på jobbet så 
av med allt skit och så in och kör. Man får ta på sig sin mask, lämna bekymmer hemma” (Intervju 
6, 2017-04-03). I de fall då personalen upplevde att deras egna personlighet och estetiska uttryck 
inte levde i symbios med de krav som ställdes på dem behövde de sätta på en mask. Det vill säga, i 
de fall då personalen inte naturligt hade rätt sinnesstämning, kroppshållning, ansiktsuttryck eller 
andra estetiska uttryck som var i enlighet med vad företaget ville kände personalen sig tvungen att 
gå in i en roll. Oavsett vilket sinnestillstånd personalen befinner sig i så krävs det att de påvisar en 
positivitet, ett engagemang och sprider bra energi i mötet med kunden.  
4.2.1 Motivationshöjande servicemöte 
De respondenter vilka förklarades ha en bra relation med varumärket de sålde hade också lättare att 
anamma de krav som ställdes på dem i servicemötet. I mötet med kunden ställs det vissa krav på 
hur personalen ska bemöta kunden och agera för att vara en så god ambassadör för varumärket som 
möjligt. Exempelvis förklarades personalen vara tvungen att anpassa sig efter vilka kunder som 
klev in i butiken. De förklarade vidare att flera butiker inte hade en och samma typ av kund, vilket 
gjorde att personalen var tvungen att anpassa sig efter kunden samtidigt som de skulle förmedla 
varumärkets stil. Eftersom butikspersonalens personligheter också skiljde sig åt gjorde det att en 
personal passade bättre med en viss typ av kunder. Då butikerna inte alltid har tid att analysera 
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kunden och skicka fram den i personalen som bäst passar med kunden var det viktigt att samtlig 
personal kunde vara flexibel i servicemötet, respondent 7 sa: 
Man kanske har hört när vi har haft någon kille som har pratat lite konstigt med äldre 
människor, på samma sätt som han pratat med dem yngre. Då har man hört chefen säga att han 
inte kunde läsa av riktigt. Det har man ju tagit till sig. (Intervju 7, 2017-07-15) 
Respondent 7 tydliggör här de ett av de krav som ställs på personalen i servicemötet. Det handlade 
om hur personalen hälsade på kunden. Hen förklarade vidare: 
Jag får anpassa mig lite efter vilka kunder det är som kommer in. Och det tycker jag är ganska 
kul. Alltså om det kommer in en kostymnisse så tilltalar jag inte honom på samma sätt som jag 
tilltalar femtonåringar som kommer in som handlar fila-tishor för 149 kronor. (Intervju 7, 
2017-07-15) 
I butiken måste således personalen ständigt vara flexibel nog till att kunna anpassa sig efter vilken 
kund som kliver in i butiken. Respondent 7 förklarar att hen inte har några problem med att hen 
måste anpassa sig, snarare tycker intervjupersonen att det är kul. Denna anpassning kan till synes 
vara ganska enkel att göra. Intervjupersonerna förklarade dock att det inte alltid är lika lätt som att 
skilja mellan en ”kostymnisse” och en ”femtonåring”. För att kunna anpassa sig efter kunden krävs 
att personalen är: ”… nyfiken på människor och har hög social kompetens” (Intervju 11, 
2017-04-11). Personalen måste vara kapabla nog att kunna läsa av kunden för att kunna anpassa sitt 
framträdande. Då tidigare forskning argumenterar för att kunden är medskapare av varumärket 
(Grönroos, 2008: 316-317), kan det därför ses som en viktig egenskap hos personalen. Då kan 
personalen anpassa servicemötet efter kunden och därmed lättare kunna förmedla varumärkets 
livsstil på rätt sätt. 
4.2.2 Ett krävande servicemöte 
Att uppvisa rätt framträdande i servicemötet kunde också vara krävande. Intervjupersonerna 
förklarade att ifall servicemötet inte var genuint upplevde de estetiska krav som jobbigt eller 
obekvämt. Det vill säga, ifall frontlinjepersonalen inte har anammat varumärkets livsstil kan de 
estetiska kraven leda till sänkt motivation. Detta genom att personalen upplever att servicemötet 
inte blir genuint. Respondent 8 förklarar: 
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Har vi en anställd som helt bryter och inte alls följer normen, eller dem värderingar som 
företaget har så kommer kunden också märka att det är en obalans, varpå att många vill ju sälja 
in en livsstil. Om du inte kan sälja in en livsstil så har du misslyckats. Vilket innebär att när du 
har personal som inte anammar den livsstilen eller gillar varumärkets värderingar, nej då då har 
du ju ett litet problem. (Intervju 8, 2017-04-27) 
Respondent 8 förklarar här hur viktigt det är att personalen anammar varumärkets stil. Det berättas 
ligga till grund för möjligheten att kunna förmedla varumärkets livsstil till kunden. Problematiken 
respondent 8 lyfter grundar sig därför i att få personalen att anamma varumärkets stil men också 
dess värderingar. Vid frågan varför det var relevant att personalen var tvungna att anamma 
varumärkets värderingar och stil förklarade respondent 8: ”För att ge ett genuint intryck till 
kunden” (Intervju 8, 2017-04-27). Respondenten beskriver att personalen måste anamma de 
värderingar som varumärket är uppbyggt efter för att kunna förmedla en livsstil på ett genuint sätt.  
Det genuina intryckets essentiella roll i servicemötet framkom i flertalet intervjuer. De berättade att 
kunden ska kunna inspireras av personalen och att det inte kan hända ifall inte personalen 
inspireras av varumärket. Exempelvis förklarade även respondent 9 att genuinitet hos personalen 
var viktig. Hen förklarar: ”Men genuinitet och att man är naturlig är också viktigt, det blir ju lite 
utseendemässigt liksom” (Intervju 9, 2017-04-19). Respondent 9 förklarar här att personalen gärna 
får ha ett naturligt utseende. Tidigare i intervjun hade hen berättat att ett av varumärkets 
grundpelare var naturlighet. Det användes då varumärkets produkter enbart hade naturliga material 
i sig. Det var inte enbart viktigt att personalen gillade varumärkets klädesplagg. Intervjuperson 9 
förklarade också att det var viktigt att frontlinjepersonalen kunde förmedla varumärkets 
värderingar genom estetiska uttryck. Personalen förväntades klä sig naturligt och förmedla ett 
naturligt intryck till kunden. I de fall då personalen upplevde att de inte anammat varumärkets 
värderingar och livsstil väckte respondenterna en problematik med att leva upp till de krav som 
ställs på dem. Respondent 5 beskriver problematiken: 
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Vissa kollektioner passar absolut inte mig men andra gör det. Så jag har haft lite svårt att känna 
den här tillhörigheten till märket. Jag har haft några kollegor som klär i våra kläder så bra och 
de verkligen älskar det de säljer och där jag haft lite problem. Jag kan sälja det men jag tror ju 
inte riktigt på det och då blir det ju lite svårt för mig att verkligen förmedla det de vill att jag 
ska förmedla, jag kan säga att den är fin men jag kanske inte känner det innerst inne liksom. 
(Intervju 5, 2017-07-13) 
Respondenterna var eniga om att personalens relation till varumärket påverkade deras motivation 
och engagemang i servicemötet. De respondenter som upplevde att de inte hade god relation till 
varumärket beskrev att det hade en negativ påverkan på hur de uppfattade mötet med kunden. Som 
intervjuperson 5 ovan nämner kan det vara svårt att känna en tillhörighet till det varumärke 
frontlinjpersonalen säljer ifall de inte passar i kläderna. Det förklaras påverka servicemötet genom 
att genuiniteten försvinner. Respondenten berättar att hen fortfarande kan sälja in kläderna till 
kunden, men att det blir svårare för hen att förmedla den livsstil företaget vill att 
frontlinjpersonalen ska förmedla.  
Vissa dagar är det jättejobbigt när jag bara vill ta på mig det jag tycker är skönt. Som kanske 
inte är inom denna ramen för vad jag tycker, eller vad som anses, passa in i butiken. (Intervju 7, 
2017-07-15). 
Även respondent 7 beskriver de estetiska kraven som något krävande. Emellertid förklarar hen att 
vissa dagar är det mer krävande än andra. Hen ställer sig frågan om vad som egentligen passar in i 
butiken. Trots det måste personalen ständigt klä sig i varumärkets kläder och anpassa sig efter 
företagets estetiska krav i servicemötet. Respondent 5 förklarar känslan som uppstår i när 
personalen inte har anammat varumärket de säljer: ”… ibland känns det som jag lurar dem, vilket 
är jättetråkigt för jag gillar inte sånt sälj egentligen” (Intervju 5, 2017-07-13). Ifall 
frontlinjepersonalen inte har anammat varumärkets värderingar och livsstil bidrar klädespolicys 
och estetiska direktiv till en negativ inställning till varumärket. Då personalen inte kunde stå för det 
hen sålde skapades en obekväm situation mellan frontlinjepersonal och kund, där 
frontlinjepersonalen förväntades spela en roll som inte var genuin. Det blir svårt för personalen att 
vara ärlig med kunden samtidigt som dem försöker sälja varumärkets stil. Hen fortsätter och 
beskriver hur det påverkar hens motivation:  
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Jag tror att det blir lite svårare att motivera sig. Jag tycker att jag är ett levande bevis på att det 
går att sälja ändå, men jag tror att jag kan säga det mer på ett genuint sätt om jag själv bär eller 
äger plagget. (Intervju 5, 2017-07-13) 
Intervjuperson 5 förklarar här att det blir svårare för hen att motivera sig ifall hen inte får en känsla 
av genuinitet i servicemötet. Det är möjligt för hen att sälja varumärkets kläder, men motivationen 
till att engagera sig tillräckligt för att förmedla varumärkets livsstil kan vara bristande. Ifall företag 
vill uppnå ett helhetskoncept där personalen ska förmedla en livsstil krävs därför att personalen 
själva anammar varumärkets livsstil. Det grundar sig i att ifall personalen inte har anammat 
livsstilen upplever de att de estetiska krav som ställs på dem i servicemötet ytterligare försämrar 
deras relation med varumärket. Därmed skapas en ond cirkel som bidrar till en ökad negativ 
inställning till diverse varumärke.  
4.2.3 Kollegors motivation smittar av sig 
Emellertid beskriver respondenterna att kollegorna som de arbetar med påverkar individens 
relation till varumärket. Det är inte enbart företaget som påverkar hur frontlinjepersonalen 
uppfattar varumärket de säljer. Precis som hur frontlinjepersonalen ses som 
varumärkesambassadörer till externa kunder kan också kollegorna ses som 
varumärkesambassadörer till sina kollegor. Det är viktigt att personalen sprider en bra och positiv 
energi till sina kunder och respondenterna förklarar vidare att det är lika viktigt att personalen 
motiverar och inspirerar varandra. I det dagliga arbetet i butiken berättade respondenterna att 
personalens inställning till varumärket smittade av sig på varandra. Ifall en individ var engagerad 
och motiverad kunde det smitta av sig på en mindre motiverad och engagerad person. Exempelvis 
berättade respondent 1 om hur hens butik fick en säljutbildning av en anställd på huvudkontoret 
och att det kunde påverka hens motivation och engagemang i varumärkets kläder.  
…Anton som presenterar är så otrolig. Han har sån talets gåva, och bara får alla känna, jag 
tycker inte om lila men jag vill ha en lila skjorta. Han bara suger in i sin svärm. Då var han ju 
en väldigt god ambassadör och intern marknadsförare. (Intervju 1, 2017-04-04) 
Respondent 1 fortsatte och förklarade att Antons utbildning också kunde påverka hur hen kände sig 
i mötet med kunden. Genom att Anton inspirerade personalen blev personalen mer motiverad att 
inspirera kunderna. På så sätt fick en kollega personalen att bli mer engagerad i varumärket. Det 
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visade sig att det var ett tillvägagångssätt vilket användes av butikscheferna för att få personalen att 
bli motiverad. Antingen används det utomstående anställda för att inspirera butikspersonalen eller 
försökte butikscheferna få personalen att inspirera varandra. Intervjuperson 8 sa: 
I en sådan situation hade jag nog faktiskt skicka personen till en annan butik. För att få en 
annan inblick och bli inspirerad av andra och inte bara mig utan få känna att det är andra som 
känner samma sak som jag gör. Jag står inte bara och säger detta utan att det finns fler där ute 
som faktiskt brinner för det. (Intervju 8, 2017-04-27) 
Frontlinjepersonalen inställning till företagets estetiska arbete i servicemötet påverkas av hur deras 
relation är till varumärket samt av deras kollegors inställning. De anställda som har en sämre 
relation med diverse varumärke har också svårare att anamma de krav som ställs på dem. 
Företagets estetiska arbete känns som krävande och ytterligare försämrar personalens relation till 
varumärket. Det grundar sig i att personalen upplever att servicemötet inte blir genuint och att 
personalen måste lura kunden för att leva upp till de estetiska krav som ställs på dem.  
4.3 Engagemang och motivation i varumärket på fritiden 
Förväntningarna och kraven som retail-modebranschen ställer på sina anställda påverkar dem i 
servicemötet såväl som på deras fritid. När frontlinjepersonalen anser sig själv förväntas leva och 
vara ett varumärke i servicemötet syns det oundvikligt att detta också ska påverka deras 
engagemang och motivation i varumärket på sin fritid. Respondent 11 förklarar; 
Oftast är det ju kläder, och då ska man tycka det är kul med kläder och man ska tycka det är 
extra kul just med våra kläder. Då ska man inte bara gå i dem när man går till jobbet och sedan 
byta om till kläder från en annan leverantör. När man är på fritiden, ute och festar eller umgås 
med andra vänner, då vill man ju gärna att ”ja men gud vilken snygg skjorta du har”, ja men jag 
jobbar ju här. (Intervju respondent 11, 2017-04-11) 
  
Som respondent 11 berättar finns det en önskan, dock inget krav, om att engagemanget i 
varumärket och dess kläder även ska finnas på fritiden. När den anställde umgås med vänner eller 
familj finns det en förhoppning om att du ska agera som en ambassadör och förmedla varumärkets 
livsstil även om du inte får betalt. Dock verkar detta vara något underförstått bland våra 
respondenter. Flera nämner att det inte finns några krav på hur de anställda ska klä sig eller 
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anamma varumärket på fritiden. Men samtliga lyfter fördelarna med att personalen ska agera som 
ambassadörer utanför arbetet och nämner även att detta är något de föredrar i en optimal anställd. 
Respondent 2 förklarar; 
...dem (kunderna) kopplar dig till varumärket och därför är det också viktigt att man lever lite 
efter varumärkets värderingar på fritiden för ser någon dig och så tänker dem ”oh det är han 
som jobbar i den butiken, håller han på med sånt?”. Så det är ju, där är det ju viktigt också. 
(Intervju respondent 2, 2017-04-13) 
De estetiska krav som ställs på frontlinjepersonalen gör att det finns ett antagande och förväntning 
för hur dem ska agera även på sin fritid. Kunder som känner igen personalen på staden förknippar 
dem med varumärket och därmed förväntar dem sig att denne ska leva efter dess värderingar och 
klädstil. Om respondenterna inte lever upp till de estetiska förväntningar som byggs upp av 
varumärket leder det till att kunden får en felaktig uppfattning av personalen. Detta förklarar dem i 
sin tur att det leder till att frontlinjepersonalen känner sig iakttagen och förpliktigad att anpassa sin 
livsstil och klädstil efter varumärket. Huruvida engagemanget påverkas av denna känsla av 
förpliktelse att agera varumärkesambassadör på fritiden beror på individens inställning till 
varumärket. I våra respondenters svar påverkades deras engagemang i varumärket på två olika sätt. 
Antingen förstärktes engagemanget och motivationen som följd av personalens känsla av stolthet 
för sitt varumärke och dess kläder. Eller så försämrades engagemanget i varumärket då kraven och 
förväntningarna till viss del inkräktar på deras privatliv vilket resulterade i att personalen blev 
omotiverade.  
4.3.1 Stolthet i varumärket 
Våra respondenter som tillsammans har flera års erfarenhet inom sitt yrke och har jobbat för sitt 
varumärke olika länge ansåg att de förväntningar och krav som ställs på dem oftast inte var något 
problem. Som vi nämnt tidigare i analysen accepteras dessa förväntningar och respondenten ser 
istället vilka fördelar detta bidrar med i sin förmåga att bemöta kunden i servicemötet. Detta 
påverkar även respondenternas engagemang och motivation i varumärket på deras fritid, 
respondent 8 förklarar; 
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Oavsett vilken roll du är i så ska du ju sälja in ett märke så att till exempel kläderna som jag bär 
kan jag ju med stolthet säga att dem kommer från varumärket... Om det är någon som frågar på 
stan, eller oavsett vart jag befinner mig så är det något jag bär rakryggad och med stolthet. 
Därför känner man att man kan stå bakom märket och står för deras värderingar och vad dem 
tycker och tänker. (Intervju respondent 8, 2017-04-27) 
Om personalen känner en stolthet för varumärket kan de estetiska kraven istället leda till stora 
fördelar för varumärket och personalen. När personalen känner en stolthet till varumärket föredrar 
dem att använda dess kläder både på arbetsplatsen och på fritiden. Detta leder i sin tur till att de 
känner att de kan anamma och stå för varumärkets värderingar vilket innebär en ökad motivation 
och engagemang på sin fritid. Respondent 1 förklarar; 
Det är viktig att känna en stolthet tycker jag när man går till jobbet för det gör att du presterar 
bättre, jobbar du i ett företag där ingen bryr sig och du inte vet vad företaget står för då är det 
också svårt att hitta motivationen till slut och då går man inget bra jobb skulle jag säga. 
(Intervju respondent 1, 2017-04-04) 
En stolthet för varumärket är alltså viktigt för att respondenten ska känna sig motiverad att 
representera sitt varumärke. Även om det finns krav eller förväntningar på respondenterna skapar 
deras stolthet en acceptans mot dessa och dem anammar istället det som en del av sig själva. Dock 
är det viktigt att denna stolthet och vilja att agera ambassadör på fritiden är något som de själva får 
välja, respondent 10 förklarar; 
Om du är butikschef eller regionschef då är jobbet med en hela tiden vare sig man vill eller 
inte… Så som chefer har man lite varumärket med sig hela tiden och det är någonting man vill. 
Jag hade aldrig blivit chef om jag inte hade velat ha varumärket med mig hela tiden, synas 
varumärket, prata varumärket, det har ju sina för och nackdelar som jag har sagt innan så är det 
ju personerna som ska vilja liksom. (Intervju respondent 10, 2017-04-11) 
Att jobba som chef innebär oftast inom retail-modebranschen att du har yttersta ansvaret i din 
butik. Därmed blir det oundvikligt att respondenternas arbete och förmedling av varumärket 
integreras med deras vardag. Dock är detta något som dem själva har valt att göra, vilket innebär 
att det accepteras som en del av sitt arbete. Respondenterna förklarar att trots deras acceptans mot 
krav och förväntningar är det fortfarande viktigt att detta inte är något som de blir tvingade till. Vid 
de fall som respondenterna känner sig tvingade blir det istället motsatt effekt.  
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4.3.2 Omotiverad personal och minskat engagemang i varumärket 
Om den anställde inte har anammat den klädstil företaget vill förmedla bidrar detta istället till en 
bristande motivation och engagemang för varumärket på sin fritid. Respondent 5 förklarar; 
  
Jag blir väl lite omotiverad, det hade ju varit roligare ifall jag hade känt att jag verkligen tror på 
den här produkten och märket i sig då hade jag nog varit mer motiverad att sälja varje dag, då 
hade jag verkligen, jag står för det jag säger just nu till kunden, men eftersom jag inte gör det så 
blir det liksom, varje gång man ska till jobbet så är det liksom, jaha, då ska man göra det här 
igen och då ser jag det som en ganska tung uppgift hela tiden. (Intervju respondent 5, 
2017-07-13) 
  
Respondent 5 blir omotiverad av att behöva låtsas leva upp till de estetiska krav som ställs på hen. 
Även om respondenten inser vikten av ett genuint servicemöte baserat på att hen faktiskt anammat 
varumärket och dess klädstil även på fritiden blir hen omotiverad av att behöva gå till jobbet. Detta 
grundar sig i en strävan av att känna en genuinitet i servicemötet såväl som på fritiden för att inte 
känna att kunden ska bli lurad. Detta bristande engagemang och motivation stannar därmed inte på 
arbetet utan påverkar även hens engagemang i varumärket på sin fritid. Respondent 5 fortsätter att 
förklara; 
I början jag bara hur ska jag ens klä i det här? Jag passade inte i någonting, jag var skitful i allt, 
kände jag i alla fall, jag hittade ingenting som var såhär, det här är jag… Ja, men det blir ju att 
man inte brinner för varumärket och man känner sig inte lika engagerad… om du jobbar i en 
butik som får dig att kanske må sämre eller vara omotiverad så kan du ju heller inte brinna för 
varumärket. (Intervju respondent 5, 2017-07-13) 
Bördan grundar sig även i en önskan om att kunna vara sig själv på sin arbetsplats såväl som på 
fritiden. Precis som Pettinger (2004: 177-178) förklarar avgränsar klädespolicys de anställdas 
förmåga att uttrycka sig själva och tvingar dem att identifiera sig med varumärket. Eftersom 
klädespolicyn skapar förväntningar som begränsar förmågan att kunna uttrycka sig själv upplever 
respondenten därför en negativ inställning till varumärket redan innan hen börjat arbetspasset. 
Även respondent 7 berättar: “där är ändå ibland vissa krav som jag känner att jag inte tar till mig, 
för om jag tar till mig det så blir jag mer omotiverad. För det blir på ett sätt som jag inte är som 
person” (Intervju respondent 7, 2017-07-15). Krav som begränsar respondentens förmåga att 
kunna vara sig själv och uttrycka sig själv som person leder till ett bristande engagemang och 
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motivation i varumärket. Personalen väljer därför istället att trotsa kraven som ställs på en, vilket är 
den motsatta effekten från vad varumärket önskar sig av en varumärkesambassadör på dess fritid.  
Respondent 5 förklarade i sin intervju hur motiverad hen var första dagen som hen skulle börja 
jobba. Eftersom detta engagemang och motivation har minskat med åren fick respondenten därför 
en följdfråga varför hen väljer att ändå fortsätta sitt arbete; 
...det som har motiverat mig mest är väl att jag har haft en fast tjänst… jag vet ju att jag får en 
lön och mer erfarenhet. (Intervju respondent 5, 2017-07-13) 
Ett genuint engagemang och motivation i varumärket försämras och ersätts istället av en strävan 
efter monetära belöningar såväl som en trygghet. Respondenten ser inte en stolthet eller vilja i att 
agera varumärkesambassadör på fritiden utan motiveras istället av en säkerhet och fasta 
utbetalningar i form av lön varje månad. När estetiska krav såsom klädespolicys då kräver att 
individen måste lägga ner ytterligare pengar på att köpa kläder från butiken, försämras 
engagemanget ännu mer Respondent 5 förklarar; 
…det kännas jobbigt att man måste köpa kläderna och de är ganska dyra även om vi får 
personalrabatt, men om du köper en klänning för 2000, alltså ska jag lägga så mycket då blir 
det ändå 1200 kr ….. Jag tycker det känns jobbigt, för att visst vi får ju kläder också men 
eftersom man jobbar så mycket som jag gör, man kan ju inte gå i de kläderna hela veckan 
liksom. (Intervju respondent 5, 2017-07-13) 
Även om respondenterna tillhandahålls en pott för att kunna göra inköp räcker det inte för att täcka 
de kostnader som krävs för att bemöta kraven. Eftersom den större drivkraften är att få lön och fast 
jobb, blir det faktum att hen måste betala för att kunna bemöta klädespolicys därför något som 
ytterliggare försämrar engagemanget i varumärket. 
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5. Avslutning och slutdiskussion 
Detta kapitel ämnar att redogöra för och diskutera våra viktigaste slutsatser. Först kommer vi 
presentera de slutsatser vi presenterat i analysen och avslutningsvis kommer vi att binda samman 
dessa och lyfta flera huvudslutsatser vilka bidrar direkt till att svara på studiens frågeställning.  
I vår studie har frågeställningen varit följande: hur påverkar utvecklandet av 
varumärkesambassadörer genom estetiskt arbete frontlinjepersonalens motivation och 
engagemang till varumärket? Efter genomförda intervjuer och analys av det material som 
framtagits har vi konstaterat att frontlinjepersonalens engagemang och motivation i varumärket 
påverkas av det estetiska arbetet inom tre olika kategorier. Dessa kategorier liknar Tsau & Tangs 
modell (2013: 19-26) som förklarar att det estetiska arbetet skapar stress genom organisationens-, 
servicemötets- och fritidens krav och förväntningar. Våra respondenter förklarade att 
engagemanget i varumärket påverkades inom dessa tre kategorierna, men att det inte nödvändigtvis 
skapade stress eller ökad börda. 
5.1 Engagemangets påverkan i organisationen, servicemötet och fritiden 
Organisationen påverkade de anställdas engagemang i varumärket genom de övergripande estetiska 
kraven. Dessa var i första hand klädespolicys och andra uppmaningar om att personalens skulle 
sminka sig eller snygga till sig lite extra på helgerna. Anledningen till att företaget använder sig av 
klädespolicys grundar sig i varumärkets ambition att förmedla mer än bara ett klädesplagg, det vill 
förmedla en livsstil och en helhet. Därför är det viktigt att säkerställa att frontlinjepersonalen 
använder kläderna och agerar utifrån den önskvärda livsstilen företaget vill förmedla och blir en 
varumärkesambassadör. Detta leder till att respondenterna ser sig själva som levande skyltdockor. 
De förväntas förmedla denna livsstil genom att klä sig i varumärkets kläder vilket precis som 
Pettinger (2004: 177) förklarar innebär att dem förkroppsligar varumärket och dess image. 
Servicemötet påverkade frontlinjepersonalen på ett liknande sätt som organisationen och dess 
klädespolicys. Skillnaden var dock att i servicemötet kunde det estetiska arbetet med klädespolicys 
hämma frontlinjepersonalens möjlighet att vara genuina i mötet med kunden. Om personalen i detta 
fall inte kände en genuinitet i servicemötet kunde det påverka deras engagemang i varumärket. 
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Detta liknar vad Tsau & Tang förklarar (2013: 19-26) angående hur genuiniteten gentemot 
kunderna är viktig för att personalen inte ska känna stress. Dock förklarar våra respondenter att det 
inte enbart är viktigt att vara genuin mot kunderna. De förklarar även hur viktigt det är att det finns 
en övergripande genuinitet över samtlig personal. Om en anställd inte anammar de krav som ställs 
på dem kan det påverka resten av frontlinjepersonalens engagemang i varumärket. 
På fritiden påverkas engagemanget i varumärket av de krav och förväntningar som kunder, familj 
eller vänner har på den anställde. Eftersom personalen ses som levande skyltdockor i sitt arbete 
finns det en stor chans att folk som känner igen personalen på fritiden tycker det är konstigt att dem 
inte har varumärkets kläder på sig. Således är det inte enbart organisationens krav som påverkar 
personalens engagemang, även kunder och nära vänners förväntningar på fritiden kan påverka dem.  
5.1.1 Engagemang i varumärket formas i det tysta 
När den anställde har en tidigare negativ inställning till varumärket minskar detta engagemanget 
pågrund av att det hämmar personalens förmåga att vara sig själv mot kunden. Men ofta kunde vi 
se att denna påverkan även leder till ett fördjupat engagemang. Detta grundar sig i att acceptansen 
till estetiska krav växer fram med tiden som man interagerar med varumärket. Även om 
respondenterna lyfter vikten av att det måste vara deras egna val att anamma varumärket och inget 
dem vill bli tvingade till så påverkar de estetiska kraven dem likväl. Genom att istället acceptera 
kraven blir det lättare att vara genuin mot kunden såväl som sina vänner på fritiden, vilket skapar 
en bättre arbetsmiljö och ökat engagemang i varumärket. Det ökar dessutom möjligheten att 
identifiera sig med sina kollegor för att uppnå en känsla av att vara en del av ”familjen”. Denna 
undermedvetna anpassning efter estetiska kravställande gör att frontlinjepersonalen formas till 
varumärkesambassadörer utan att de själva tänker på det. Till slut kan dem se sig själva som 
fulländade varumärkesambassadörer med starkt varumärkesengagemang, oavsett om de från början 
hade intentioner till detta.  
5.2 Hur påverkas personalens motivation och engagemang i varumärket? 
Vi har ovan påvisat att företagens estetiska arbete inte enbart har en negativ effekt på personalens 
engagemang i varumärket. I detta fall märker vi att personalens reaktioner på det estetiska arbetet 
till viss del skiljer sig från Tsau & Tangs modell (2013: 19-26). Författarna förklarar att estetiska 
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krav skapar en norm som innebär att personalen måste lägga ner tid, pengar och ansträngning för 
att bemöta dessa vilket har en negativ psykologisk effekt på den anställde. Dock har vi i analysen 
konstaterat att om frontlinjepersonalen har en god relation till varumärket kan dessa krav istället 
leda till ett fördjupat engagemang. Respondenterna belyser att de faktiskt får lägga ner tid, pengar 
och ansträngning för att möta de estetiska krav som ställs på dem. Men att av diverse anledningar 
kan det öka deras motivation och engagemang i varumärket. Nedan följer en diskussion kring hur 
personalens motivation och engagemang påverkas av de estetiska krav företagen ställer på dem 
som varumärkesambassadörer.  
5.2.1 Saknad genuinitet leder till minskat varumärkesengagemang 
Vid de fall när klädespolicys och andra estetiska krav hämmade respondenternas förmåga att vara 
sig själva kändes det inte genuint mot kunderna. Pettinger (2004: 177-178) förklarar att detta är 
vanligt förekommande när företag arbetar med estetisk arbete. Det hindrar individen från att kunna 
uttrycka sig själv och tvingar dem att identifiera sig med varumärket. Vidare förklarade 
respondenterna det utmanande att förmedla ett varumärkes livsstil ifall de själva inte anammat den. 
Tidigare forskning om varumärkesambassadörer poängterar hur en fulländad 
varumärkesambassadör förmedlar en trovärdig och konsekvent verklighet av varumärket till 
kunden (King & Grace, 2012: 471). Ett servicemöte som saknar genuinitet hindrar personalen från 
att förmedla en trovärdig verklighet av varumärket till kunden. Detta förklaras genom att 
personalen måste gå in i en roll på arbetet för att möta de krav som ställs av företaget i 
servicemötet. På så sätt bidrar de estetiska kraven till att personalen upprättar ett gott estetiskt 
framträdande i servicemötet på bekostnad av personalens motivation och engagemang i 
varumärket. Därför kommer de estetiska kraven att leda till en motsatt effekt där personalen inte 
förmår sig att bli varumärkesambassadörer. 
Varumärkesengagemanget hos personal som reagerar negativt på estetiska krav drivs istället av 
monetär belöning och säkerhet. Personalen förmår sig att möta de krav som ställs på dem för att 
erhålla en lön och bibehålla sitt fasta arbete. Deras varumärkesengagemang tar därför utgångspunkt 
i vad Burmann & Zeplin (2005: 285) benämner som samtycke. Författarna argumenterar för att 
samtycke är den grundaste formen av varumärkesengagemang. Varumärkesengagemang baserat på 
samtycke tar utgångspunkt i att personalen ständigt balanserar insatser med erhållna belöningar. 
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Därför argumenterar vi för att i de fall då personalen redan har en svag relation till varumärket 
tenderar estetiska krav leda till ett försämrad relation varumärket snarare än ökad motivation och 
engagemang hos personalen.  
5.2.2 Social samhörighet leder till varumärkesengagemang i form av identifiering 
I analysen framgick det att estetiska krav kan öka varumärkesengagemanget eftersom personalen 
vill känna en samhörighet med sina kollegor. När personalen upplever att de estetiska krav som 
ställs på dem blir krävande kan en motiverad kollega smitta av sig på individen såväl som behovet 
av att vara en del av “familjen” skapa en acceptans mot detta. Williams & Conell (2010: 362-363) 
förklarar att estetiska krav accepteras pågrund av individens behov av att kunna identifiera sig med 
en grupp med samma intressen. Genom acceptans känner de en ökad glädje och tillfredsställelse i 
sitt arbete. Utifrån vår empiri kan vi dock även se att detta behov av samhörighet skapar ett 
fördjupat engagemang i varumärket. Personalens engagemang drivs då av vad Burmann & Zeplin 
(2005: 285) beskriver som identifiering där drivkraften ligger i att känna en känsla av samhörighet 
med gruppen. När respondenterna har ett bristande engagemang i varumärket var det trots detta 
viktigt för dem att acceptera kraven eftersom kollegorna hade gjort det. Således kan utvecklingen 
av varumärkesambassadörer genom estetiskt arbete fördjupa varumärkesengagemanget. 
5.2.3 Stolthet som grund till ökat varumärkesengagemang 
Respondenterna som upplever en stolthet för sitt varumärke och som kan stå bakom den livsstil 
dem säljer ser det estetiska arbetet som ett positivt och nödvändigt krav. När personalen kan känna 
igen sig själv i varumärkets livsstil ökar de estetiska kraven personalens motivation och 
engagemang i varumärket. Detta liknar det som Williams & Conell (2010:362-363) förklarar att 
individen accepterar estetiska krav för att kunna  identifiera sig med varumärket vilket påverkar hur 
dem kan se ut på arbetet såväl som fritiden. Dock förklarar våra respondenter att acceptansen 
gentemot estetiska arbetet på arbetet såväl som fritiden istället grundar sig i att de till viss del 
känner, eller vill känna en självkongruens mellan deras värderingar och varumärket. Således 
fördjupas respondentens varumärkesengagemang som följd av de estetiska kraven och drivs då av 
vad Burmann & Zeplin (2005: 285) kallar för internalisering. Varumärkesengagemang drivet av 
internalisering innebär att individen ser varumärkets värderingar som vägledande och strävar därför 
efter att nå en kongruens mellan dessa och sina egna värderingar. Alltså är det viktigt att 
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frontlinjepersonalen först känner en stolthet för varumärket, för att dem ska kunna bli en fulländad 
varumärkesambassadör med engagemang drivet av internalisering. 
5.3 Personalens relation som nyckeln till ökat varumärkesengagemang 
Genom denna studie argumenterar vi för att personalens relation till varumärket påverkar 
motivationen och engagemanget i varumärket när det ställs estetiska krav på personalen. Ifall 
personalens motivation och engagemang i varumärket drivs av samtycke bidrar estetiska krav till 
sänkt engagemang. Ifall personalen istället känner en tillhörighet till och identifierar sig med 
varumärket stärks engagemanget av företagens estetiska krav. Likaså bidrar estetiska krav till ökat 
engagemang i varumärket ifall personalen redan känner stolthet för varumärket och deras 
engagemang drivs av internalisering. Företagen bör sträva efter en personal vilken engagemang 
drivs av internalisering. Det är den djupaste formen av engagemang och bidrar till att personalen 
anammar rollen som varumärkesambassadör fullt ut. Estetiska krav ses då inte som krav då 
personalen agerat varumärkesambassadör även ifall dessa inte funnits.  
Retail-modebranschens företag bör därför ta hänsyn till att personalens relation till varumärket 
påverkar hur väl de anammar rollen som varumärkesambassadör. Det blir viktigt för företag att 
försöka sträva efter en så god relation mellan personal och varumärke som möjligt. Därför bör 
företagen lägga ner tid och arbete för att stärka personal-varumärkesrelationen. Varumärkesarbete 
bör därför ses som lika mycket en intern process som en extern och varumärkets image bör stärkas 
för såväl interna som externa intressenter. Avslutningsvis bör företag ge personalen tid att anamma 
varumärkets livsstil för att kunna bli fulländade varumärkesambassadörer. 
 I vår studie fanns det en stor skillnad i hur länge respondenterna hade jobbat för sitt företag. Det 
var allt från ett år till 14 år med samma varumärke. Med hjälp av vår studie har vi kunnat fastslå att 
motivation och ett djupare varumärkesengagemang växer fram hos personalen. Vi föreslår att 
framtida forskning fortsätter att studera ämnet varumärkesambassadörer, med fokus på relationen 
mellan erfarenhet och varumärkesengagemang. Då engagemang i varumärket växer fram hos 
frontlinjepersonalen blir det relevant att studera närmre vilken effekt erfarenhet har på 
frontlinjepersonalens mottagning av estetiska krav.  
!  39
6. Referenser       
Al-Shuaibi, Shamsudin & Aziz. 2016. Developing Brand Ambassadors: The Role of Brand-centred 
Human Resource Management. International Review of Management and Marketing 6 (7): 
155-161. 
Bakanauskas, Arvydas & Biciunaité, Vilija. 2011. Interaction Model for the Young Fashion Buyers 
and Brand-Ambassadors. Management of Organizations: Systematic Research 58: 7-29. 
Bryman, Alan. 2011. Samhällsvetenskapliga metoder. 2., [rev.] uppl. Malmö: Liber  
Burmann, Christoph & Zeplin, Sabrina. 2005. Building brand commitment: A behavioural 
approach to internal brand management. Journal of Brand Management 12 (4): 279-300. 
Grönroos, Christian. 2008. Service management och marknadsföring: kundorienterat ledarskap i 
servicekonkurrensen. 2. uppl. Malmö: Liber 
Ind, Nicholas (2007). Living the brand: how to transform every member of your organization into a 
brand champion. 3. ed. London: Kogan Page, Ltd. 
King, Ceridwyn & Grace, Debra . 2012. Examining the antecedents of positive employee brand- 
related attitudes and behaviours. European Journal of Marketing 46 (3⁄4): 469-488.  
Pettinger, Lynne. 2004. Brand Culture and Branded Workers: Service Work and Aesthetic Labour 
in Fashion Retail. Consumption, Markets & Culture 7 (2): 165-184. 
Ryen, Anne. (2004). Kvalitativ intervju - från vetenskapsteori till fältstudier. Malmö. Liber AB.  
Tsaur, Sheng-Hshiung & Tang, Wei-Hsin. 2013. The burden of esthetic labor on front-line 
employees in hospitality industry. International Journal of Hospitality Management 35:19-27. 
!  40
Warhurst, Chris & Nickson, Dennis. 2007. Employee experience of aesthetic labour in retail and 
hospitality. Work, Employment & Society 21(1):103-120 
Williams, Christine & Connell, Catherine. 2010. “Looking Good and Sounding Right”: Aesthetic 
Labor and Social Inequality in the Retail Industry. Work & Occupations 37 (3): 349-377. 
Witz, Anne, Warhurst, Chris & Nickson, Dennis. 2003. The Labour of Aesthetics and the Aesthetics 
of Organization. Organization 10 (1): 34-35.  
Xiong, Lina, King, Ceridwyn & Piehler, Rico. 2013. “That's not my job”: Exploring the employee 
perspective in the development of brand ambassadors. International Journal of Hospitality 
Management 35: 348-359. 
Internetkällor 
Affärsvärlden Redaktionen. 2013. Klädhandeln: "Konkurrensen är stentuff". 11 januari. http://
www.affarsvarlden.se/bors-ekonominyheter/kladhandeln-konkurrensen-ar-stentuff-6663271 
(Hämtad 2017-07-11) 
McLaughlin, Jerry. 2011. What is a Brand, Anyway?. 21 december. https://www.forbes.com/sites/
jerrymclaughlin/2011/12/21/what-is-a-brand-anyway/#2b570e2e2a1b (hämtad 2017-04-20) 
Sternö, Joakim  & Nielsén, Tobias. Nov 2016. Modebranschen i Sverige: Statistik och analys. 
https://www.teko.se/wp-content/uploads/modebranschen-i-sverige-2016.pdf (Hämtad 2017-07-11) 
  
!  41
7. Bilagor 
7.1 Intervjuguide 1 
Intro 
 •  Vem är vi, vad gör vi.  
 •  Samtyckeskrav - säkerställa att de samtycker. Frivilligt. 
 •  Konfidentialitetskrav - lyfta möjligheten att vara anonym. Om så önskar, får vara anonym. 
Inga personuppgifter eller annat som är kopplat till dig kommer att användas.   
 •  Informationskravet - info om syfte, frivilligt, rätt att hoppa av.  
 •  Nyttjandekravet - endast använda detta till uppsatsen   
 •  Introducering av ämnet - hur företag förhåller sig till varumärkesambassadörer inom 
modebranschen.  
 • Varför är detta viktigt? 
- Vi ser att det saknas forskning inom detta  
 • upplägg på intervjun 
- Vilken typ av frågor  
-  Prata fritt och öppet 
- Osäker på frågan så bara att fråga 
-  Känns upplägget okej för dig? 
Demografiska frågor 
 • Hur länge har du arbetat för …? 
- Vad har du gjort tidigare? 
- Hur har din resa sett ut? 
 • Hur länge har du haft denna position? 
 • Ålder 
 • Varför jobbar du just här? 
 • Hur var din uppfattning och relation till … innan du började arbeta här? 
 • På vilket sätt har din relation till företaget förändrats? 
 • Vad gör du utanför arbetet? 
Varumärke, värderingar och kultur 
 • Skulle du kunna berätta lite om vad …. är och vad ni gör? - generellt 
 • Varför finns ...? - varför det existerar, vad dem brinner för. vad dem vill åstadkomma. 
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- Nu har vi pratat om företaget. Vad tänker du på när du tänker på … varumärke? 
(ex.Gant) 
-  Hur tror du att dina (Gant) anställda förhåller sig till Gant som varumärke? 
-  Tror du att vad ni tror på, brinner för och står för är viktiga för att profilera ert 
varumärke, isåfall varför, varför inte? 
 • Vad tror du kunden tänker på när hen tänker på varumärket…? 
- Arbetar ni aktivt med att försöka förmedla dessa till kunden? 
 • Vilken roll har ni i butiken för att förmedla företagets värderingar, kultur för att profilera 
varumärket? 
- Varför? 
Personal 
 • Hur arbetar ni med utbildning av butikspersonal 
- Hur arbetar ni med organisationskunskap och att förmedla era värderingar till er 
frontpersonal? 
 ▪ Varför är det viktigt att personalen känner till värderingar och kultur. 
 ▪ hur frekvent sker detta? 
- Produktkunskap vs organisationskunskap 
 • Vilken roll har du som butikschef i att utbilda dina anställda? 
 • Hur ställer ni er till intern marknadsföring av varumärket? 
- Skicka varumärkesbudskap till personalen → handlar om att påverka personalens 
syn på varumärket de arbetar för. 
- Isåfall hur gör ni då? 
 • Har de anställda någon uppgift utöver att sälja era produkter? 
- Varför det? 
Rekrytering 
 • När ni rekryterar ny personal, vad är det ni letar efter? 
- Finns där några förkunskaper applikanten bör besitta för att vara aktuell? 
-  Kunskap vs passar in i organisationen 
- Finns det en viss typ av personlighet som du anser vara viktigt för att bli en … 
säljare? 
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 • Finns det några särskilda fysiska attribut, klädstil, livsstil. Något mer attraktivt än något 
annat? 
 • Individens värderingar, livsstil etc. 
 • Hur gör ni på … för att nå rätt applikanter för det lediga jobbet? 
-  Hur attraherar ni dem?  
- Var annonserar ni och hur ser den ut? 
 • Vilken rekryteringsmetod använder ni? 
- Varför använder ni det? 
- Finns det någon för/nackdel med denna metod? 
 • Vem är det som håller i intervjuerna? (alternativt vem är det som ansvarar för rekryteringen 
i övrigt) 
- Tror du det finns en fördel/nackdel med att du/hen håller i intervjuerna? 
- Varför? 
 • Hur brukar era intervjuer se ut? 
- Hur ställer ni er till standardiserade intervjuupplägg? 
- Finns det ett (upprepande) sätt att göra en intervju på? 
- Varför tror du att ni måste ställa just dessa frågorna? 
Avslutning 
 • När ni har anställt rätt applikant, vad tycker du är det viktigaste denna personen lär sig 
direkt? 
- Vad menar du med det? 
 • Om vi flyttar fokus till anställda generellt, nya som befintliga, hur är en optimal … 
anställd? 
- Varför? 
 • Ofta arbetar företag med att stärka varumärket utåt mot kunden. Hur arbetar ni med att 
stärka varumärket internt, till er personal? 
- Varför? 
 • Vad betyder ... varumärke för er som företag? 
- Till vilken utsträckning uppmanas personalen förmedla varumärket? → vill ni 
integrera varumärket i de anställdas fritid? 
 • Vilken relation vill du att dina anställda har till … som varumärke? 
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 • Avslutningsvis: Vilken roll tror du att anställda kommer att ha i framtiden när det gäller 
varumärkesimage? 
 • Tack så hemskt mycket för dina svar. Det var väldigt bra och gav oss mycket material att 
dyka ner i. 
 • Är det något du vill ta tillbaka, eller utveckla inom de frågor vi ställt? 
 • Du har nu också möjligheten att vara anonym om du skulle vilja. 
7.2 Intervjuguide 2 
Intro 
 •  Vem är vi, vad gör vi.  
 •  Samtyckeskrav - säkerställa att de samtycker. Frivilligt. 
 •  Konfidentialitetskrav - lyfta möjligheten att vara anonym. Om så önskar, får vara anonym. 
Inga personuppgifter eller annat som är kopplat till dig kommer att användas. 
 • Informationskravet - info om syfte, frivilligt, rätt att hoppa av.  
 • Nyttjandekravet - endast använda detta till uppsatsen   
 • Introducering av ämnet - hur företag förhåller sig till varumärkesambassadörer inom 
modebranschen.  
 • Varför är detta viktigt? 
- Vi ser att det saknas forskning inom detta.  
 • Upplägg på intervjun 
- Typ av frågor.  
- Prata fritt och öppet. 
-  Osäker på frågan så bara att fråga. 
-  Känns upplägget okej för dig? 
Demografiska frågor 
 • Hur länge har du arbetat för …? 
- Vad har du gjort tidigare? 
- Hur har din resa sett ut? 
 • Hur länge har du haft denna position? 
 • Ålder 
 • Varför jobbar du just här? 
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 • Hur var din uppfattning om… innan du började arbeta här? 
 • Hur har din uppfattning om … förändrats fram tills idag? 
 • Vad gör du utanför arbetet? 
Varumärke, värderingar och kultur 
 • Skulle du kunna berätta lite generellt vad … är och vad ni gör? 
 • Om vi tänker på varför istället för vad. Varför finns ...? - varför det existerar, vad är det ni 
brinner för, vad vill ni åstadkomma? 
 • Anser du att …. värderingarna är tydliga, både för kunden och personalen? 
- På vilket sätt? 
-  Tror du att era kunder har lätt att identifiera vad ni brinner för? 
 • Hur förmedlas företagets värderingar internt och externt? 
- Arbetar ni aktivt med att försöka förmedla dessa? 
- Till vilken utsträckning tror du att personalen kan och förstår dessa? 
- Hur tror du att era kunder uppfattar dessa? 
 • Vilken roll har ni i butiken för att förmedla företagets värderingar externt? 
- Varför? 
 • Hur tror du att kunderna uppfattar … som varumärke? 
 • Hur skulle du förklara er kultur inom företaget? 
-  Hur förmedlas den? 
- Varför/varför inte är det ett viktigt arbete? 
 • Hur villiga är personalen att vara delaktig i denna kulturen? 
Personal 
 • Hur arbetar ni med utbildning av butikspersonal generellt?  
 • Hur arbetar ni med organisationskunskap och att förmedla era värderingar till er 
frontpersonal? 
- När sker detta? 
 • Tycker du det är viktigt att personalen känner till värderingar och kultur? 
 • Vilken roll har du i butiken i att leda personalen i dessa frågor? 
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 • Upplever du att det ställs högre krav på dig som ledare att kunna vara ambassadör för dessa 
värderingar och kulturen?  
Rekrytering 
 • När ni rekryterar ny personal, vad är det ni letar efter? 
- Finns där några förkunskaper applikanten bör besitta för att vara aktuell? 
 • Hur viktigt är det att personen passar in i organisationen, i form av värderingar, 
personlighet, utseende, livsstil etc.? 
- Finns det några särskilda fysiska attribut, klädstil, livsstil. Något mer attraktivt än 
något annat? 
 • Vad är det ni vill att den nyanställda ska bli? 
- Säljare vs. ambassadör? 
 • Hur gör ni på … för att nå rätt applikanter för det lediga jobbet? 
-  Hur attraherar ni dem?  
- Var annonserar ni och hur ser den ut? 
 • Vilken rekryteringsmetod använder ni? 
- Varför använder ni det? 
- Finns det någon för/nackdel med denna metod? 
 • Vem är det som håller i intervjuerna? (alternativt vem är det som ansvarar för rekryteringen 
i övrigt) 
-  Tror du det finns en fördel/nackdel med att du/hen håller i intervjuerna? 
-  Varför? 
 • Hur brukar era intervjuer se ut? 
- Hur ställer ni er till standardiserade intervjuupplägg? 
- finns det ett (upprepande) sätt att göra en intervju på? 
- varför tror du att ni måste ställa just dessa frågorna?  
Avslutning 
• När ni har anställt rätt applikant, vad är viktigast för att denna personen ska bli en så bra 
representant för ert varumärke som möjligt? 
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• Om vi flyttar fokus till anställda generellt, nya som befintliga, hur är en optimal … anställd?
Varför? 
•  Ofta arbetar företag med att stärka varumärket utåt mot kunden. Hur arbetar ni med att stärka  
- Varför? 
•  Vilken relation vill du att dina anställda har till … som varumärke? 
•  Vad tror du att er personal har för roll i att representera ert varumärke utåt? 
- Varför? 
• Avslutningsvis: Hur tror du att relationen mellan arbete och fritid kommer att se ut i framtiden. 
Dvs, att man lever sitt yrke i retailbranschen. 
• Är det något du vill ta tillbaka, eller utveckla inom de frågor vi ställt? 
• Du har nu också möjligheten att vara anonym om du skulle vilja. 
• Tack!  
7.3 Intervjuguide 3 
Intro 
• Vem är vi, vad gör vi. 
• Samtyckeskrav - säkerställa att de samtycker. Frivilligt. 
• Konfidentialitetskrav - lyfta möjligheten att vara anonym. Om så önskar, får vara anonym. 
• Inga personuppgifter eller annat som är kopplat till dig kommer att användas. 
• Informationskravet - info om syfte, frivilligt, rätt att hoppa av. 
• Nyttjandekravet - endast använda detta till uppsatsen 
  
Introducering av ämnet 
• Varför är detta viktigt? 
• Vi ser att det saknas forskning inom detta 
• Upplägg på intervjun 
• Vilken typ av frågor - prata fritt och öppet osäker på frågan så bara att fråga 
•  Känns upplägget okej för dig? 
  
Demografiska frågor 
• Hur länge har du arbetat för ...? 
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• Vad har du gjort tidigare? 
• Hur har din resa sett ut? 
  
Frågor 
• Kan du berätta lite snabbt om _____? 
• Vad är det ____ vill förmedla till kunden? 
• Hur vill man förmedla detta? 
• Vad tycker du om den stil som ____ vill förmedla? 
- Hur påverkar det ditt arbete? 
- Hur gör du för att det inte ska påverka? Om inte, varför? 
• Upplever du att du får möjligheten att vara dig själv på din arbetsplats? 
- Finns det några direktiv eller krav på hur du ska agera? 
- Vad tycker du om det? 
- Tror du det påverkar hur du är på fritiden också? 
- Hur påverkar det dig att kunden blir nöjd? 
• Upplever du att det ställs krav på hur du ska se ut, eller klä dig på din arbetsplats? 
- Vad tycker du om det? 
• Finns det några fördelar/nackdelar med exempelvis klädespolicys? 
- Vilken effekt tror du att det har på kundmötet? 
- Hur påverkar det dig? 
- Hur påverkar det din motivation i ditt arbete? 
• När du blev anställd, kände du att du passade in direkt i stilen eller fick du anpassa dig på något 
sätt? 
• Hur hade du reagerat om en kollega till dig valt att inte anamma denna stil och vägrar klä sig i 
___ kläder? 
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